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Apresentacao

Este livro nao traz exatamente respostas sobre o que é marketing. Até por-
que nao existe definicdo certa para o que fazemos. Afinal, o que é esse ne-
gocio? Se apelarmos para uma traducao do inglés, temos que inventar um
verbo, “mercadalizando” (o que seria isso?). Se formos para os conceitos
basicos, é fazer os 4 P's. Se pensarmos em como as geragdes anteriores en-
xergavam, é “aquela propaganda” que esta no jornal ou em alguma placa
gigante na rua.

Todas essas tém |légica e sentido, de acordo com os pontos de vista ado-
tados. E € aqui que vamos nos ater. Nos queremos ouvir as diferentes per-
cepcdes sobre o que é marketing a partir de profissionais de diferentes
segmentos, de diferentes geracdes e experiéncias diversas no cenario do
mercado nordestino.

Nao queremos gurus. Nao aceitamos donos da razdo. Queremos honesti-
dade, humanidade, transparéncia, parceria, troca, inquietude, valores jus-
tos. Acreditamos que essas sdo caracteristicas fundamentais para um bom
profissional da nossa area.

Esperamos que vocé dialogue conosco a cada palavra e conceito apresen-
tado, a cada fala e ideia sugerida, a cada colocacao sobre uma percepcao.
Que de alguma forma, vocé reconheca em nds a nossa missdo: unir pes-
soas para um ganho comum: a construcao coletiva de conhecimento.

Doug Carias




Com a palavra, o idealizador do Club do MKT

No primeiro dia de 2016, tive a ideia de criar a marca Club do MKT. O ideal j& existia ha anos,
sé ndo tinha sido ainda tangibilizado e nem tinha um nome atribuido. E preciso dividir a chan-
cela do Club do MKT com Kleber Borges, meu amigo que ja vinha comigo desde a cria-
cao do MKT DAY. Este ideal parte de minha inquietude e minha hiperatividade, que me inco-
modam muitas vezes, mas que também me ajudam muito, por varias vezes, em tudo que faco.

Gosto de dizer que o Club do MKT é um propdsito que virou movimento e, com ele, nasceu a de-
manda de contribuir com a industria do marketing e da comunicacao - por isso o nome. Mas essas
ferramentas estao dentro da educacao e dentro de todas as infinitas indUstrias, ou seja, o marketing
estd em tudo e em todos, entdo mesmo chamando-se Club do MKT, queremos contribuir e provo-
car discussdes, pautas, palestras, cursos e treinamentos em todas as esferas do mercado.

O Club do MKT tem o interesse e a missao de ser um apoio, um espaco para que os profissionais
possam ter como referencial. Trabalhamos duro na construcao de um grupo forte, unido, coeso e
que esta junto conosco desde sempre, torcendo e fazendo o possivel para que a nossa causa con-
tinue vingando, impactando e crescendo. Nés nao sabemos onde vamos chegar, mas temos total
controle sobre o que queremos. Por isso, fazemos o que fazemos.

Este livro - o primeiro de muitos - € um presente para que cada profissional de qualquer area possa
ler, entender e perceber como o mundo do marketing é fascinante. Aproveite.

Espero que cheguemos num tempo em que a minha mae consiga entender o que eu faco.

Leo Lourenco
Tamo juntos!
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Sei que precisaria citar milhares de nomes aqui, mas vou evitar pois posso esquecer de alguém e
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vocé gue a gente ainda ndo se conhece, mas este livro vai nos fazer conhecer, obrigado por chegar
junto. Obrigado aos meus amigos de verdade que estdao aturando as minhas “loucuras” ha quase
12 anos. Vocé que esta lendo isso agora, sabe que estou falando exatamente de vocé. Obrigado
por tudo, por todos os conselhos, todas ajudas, aprendizados, broncas, enfim, somos um time e as-
sim permaneceremos até o ultimo dia.

Boa leitura a todos!!
Leo Lourenco






“Marketing para mim é um jeito especial que a empresa ou a pessoa olha para o mercado e este olhar determina o
jeito que ela vai se comportar diante dele.

Este olhar comega entendendo que marketing nada mais é que gestdo. Se eu entendo que é gestdo, entdo eu metrifico,
se eu metrifico, eu controlo, se eu controlo, eu me posiciono, se eu me posiciono, eu me comunico, se eu comunico, eu
me relaciono, se eu me relaciono, eu converto, se eu converto, eu vendo, se eu vendo, eu crio raizes, Se eu crio raizes,
meu produto passa a ser instrumento que cria o vinculo do mercado com minha marca, se minha marca cria vinculo,
eu faco branding, se eu faco branding, eu crio embaixadores, se eu crio embaixadores, eu crio clientes leais, se eu crio
cliente leais, é porque la no inicio eu entendi que marketing é gestdo e este ciclo jamais fecha. E os famosos e nem

sempre respeitados 4Ps estdo ai dentro deste ciclo que faz com que amemos o marketing.”

Leo Lourenco - apenas um marqueteiro, aprendiz convicto e satisfeito que ama este universo chamado Marke-
ting. Também sou pai da Mariah, gerente de marketing da Faculdade Pernambucana de Saude, diretor de marketing

da SIGA OOH e, entre uma coisa e outra, criei o Club do MKT junto com meu amigo Kleber Borges, movimento

que da um orgulho danado. :)




-xplorador, Herdi, Fora da lei, Mago, parece filme

mas & sobre sua marcs.

Explorador, Herdi, Fora da lei, Mago, parece filme mas é sobre su a marca, ja pensou no seu arquétipo?

“Na década de 30, o psicélogo e psiquiatra Carl Gustav Jung usou o conceito de arquétipo em
sua teoria da psique humana. Ele acreditava que arquétipos de miticos personagens universais
residiam no interior do inconsciente coletivo de todos nds. Eles representam motivos humanos

fundamentais de nossa experiéncia como nds evoluimos e evocam emocdes profundas.”

Carl Gustav Jung

Jung definiu 12 (doze) tipos ou caracteristicas de Arquétipos que refletem as motivacdes humanas ba-

sicas, cada arquétipo tem seu proéprio valor, significado, caracteristica e tracos de personalidade, que



fazem as pessoas se identificarem com as marcas ou pessoas que carregam aquele determinado arqué-

tipo.

"Este termo tem suas origens na Grécia antiga e € uma composicao de duas palavras: archein que sig-
nifica “original ou velho” e typos que significa “padrdo, modelo ou tipo”. Que combinadas significam
“padrao original” do qual todas as outras pessoas similares, objetos ou conceitos sao derivados.”

Fato curioso, mas real € que muitos empresarios praticam marketing, branding e ja tenham até mesmo
definido o arquétipo da sua marca mesmo sem saber. Simplesmente de forma intencional, como tam-
bém, o préprio consumidor define para o empresario o arquétipo da sua marca, isso também aconte-
ce. E, se isso intensifica e viraliza, dificilmente é conseguido um reposicionamento, ndo impossivel, mas
dificil. Porque Arquétipo nada mais € que a personalidade da marca, como ela quer ser identificada ou
posicionada ou, até mesmo, contra sua crenca inicial na construcao dela, pois, cai na velha maxima de
Posicionamento VS Reputacdo (como quero ser visto e como sou visto). Com os arquétipos também

pode acontecer isso.

Entdo, na hora que vocé for construir sua marca ou reposiciona-la, busque estudar sobre arquéti-
pos, ele te ajudarad bastante a interagir e conversar mais fortemente e mais préoximo com seu pu-
blico e prospect. Ajudard nas tomadas de decisbes e etc. Mas se ligal A comunicacao, principal-
mente, tem que ser extremamente linear e honesta com o arquétipo da sua marca, caso contrario
em 5 minutos o consumidor percebe que existe gap de comunicacdo e tudo vai por dgua abai-

xo. Posicionamento é algo muito sério e tem que ser 100% honesto com o propdsito da marca.



Tipos de Arquétipos:
Independéncia/Autorrealizacao

O Inocente
A personalidade do inocente é marcada pela simplicidade, pureza e bondade. Ele quer vivenciar a
prépria personalidade sem rétulos e nem preocupacdes da vida moderna.

Ex.: Johnson’s, Omo, Natura

O Explorador
O explorador deseja fugir do tédio e das regras da vida moderna, sendo inquieto e independente. Ele
busca produtos que o ajudem justamente nessa fuga de rotina e que vao torna-lo mais livre.

Ex.:Levi’s, Starbucks, Land Rover

O Sabio

Ele busca o autoconhecimento para, desta forma, alcancar a felicidade. O Sabio gosta de produtos e
marcas que incentivem o intelecto, a criatividade e o raciocinio.

Ex.: Ibope, The New York Times, Discovery

Pertenca/Grupo

O Herdi

O Herdi é dindmico, &gil e procura realizar acdes corajosas para provar o seu valor. Ele busca marcas

que oferecam desafios e estejam ligados a aptidées e competéncias.
Ex.: Nike, FedEx, Redbull.
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O Fora da Lei

O Fora da lei foge do senso comum e busca profundamente revolucéo, liberdade e simbolos de mu-
danca.

Ex.: Harley-Davidson, Apple, Diesel.

O Mago
O Mago representa a sabedoria magica através de ciéncia, religidao ou tecnologia. Esse arquétipo é as-
sociada a produtos que apresentam uma capacidade de catalisar mudancas ou de “cura” para alguma
situacao.

Ex.: Disney, Apple

Estabilidade/Controle

Cara comum

O arquétipo do cara comum € tranquilo e gosta de fazer parte de uma multidédo, sem expor quaisquer
convicgcoes, sendo o companheiro e trabalhador. Ele prefere se integrar a uma comunidade do que se
destacar.

Ex.: Havaianas, Basico.com, Hering

Bobo da Corte
O Bobo da Corte foge do que é tedioso e adora a alegria e a brincadeira. Ele é espontaneo e gosta de

descomplicar as coisas, sem levar a vida muito a sério.
Ex.: McDonald’s, M&Ms, Skol
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O amante

Esse arquétipo é associado ao mundo da moda e beleza. Cultua o romance e o belo, sempre eviden-
ciando a admiracéo corporal e atracéo fisica.

Ex.: Chanel, Victoria Secret, Absolut

Mestria/Risco

Criador
O Criador é movido pela criatividade, pelo desejo de criar algo duradouro. As marcas associadas ao
Criador ajudam a pessoas a extravasar a sua criatividade em diversas atividades.

Ex.: Disney, lkea e Samsung.

Governante

Esse arquétipo deseja estar sempre no controle e exerce sempre a responsabilidade e a organizacao.
As marcas associadas reafirmam o poder do cliente, como instituicdes financeiros, computadores ou
produtos do publico “classe A"

Ex.: American Express, Mont Blanc.

Prestativo
O Prestativo é generoso e altruista, sempre ajudando quem realmente precisa. No marketing, ele é as-
sociado a prestacao de servicos que se preocupa com 0s outros.

Ex.: Buscapé, Dove, Porto Seguro

12



Entendam mais sobre Arquétipos no livro O héroi e o fora da lei, de Carol S Pearson e Margaret Mark.

Leo Lourenco

prestativo &

Prudential

Red Bull aress
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MEU CONCEITO

"PARA MIM O MARKETING SE
RESUME EM 3 PALAVRAS: ANALISE,
ESTRATEGIA E PLANEJAMENTO, QUE
BEM ESTRUTURADOS FAZEM COM
QUE ALCANCEMOS OS RESULTADOS
DESEJADOS.”

PESSOALMENTE FALANDO

"PARA MIM O MARKETING E NOSSO
CORACAO. E TUDO. FALANDO EM
EMPRESA E PESSOALMENTE.

FELIZ AQUELE QUE CONSEGUE
COLOCAR O MARKETING INCLUIDO NO
SEU CONCEITO DE VIDA. ELE NOS AJUDA
A PLANEJAR E MONTAR ESTRATEGIAS
PARA IRMOS MAIS LONGE. SABENDO
QUE EXISTEM CONCORRENTES
(DIFICULDADES PELO CAMINHO), MAS
QUE TEMOS PONTOS FORTES (NOSSAS
FORCAS) PARA ALCANCARMOS OS
OBJETIVOS.”

Fagner lkamaan
Amigo de Leo

"MARKETING TEM QUE SE
ENVOLVER COM TUDO!"

Ciselee Flores

Mestre em gestdo empresarial
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“"Marketing é uma construq&ﬂ
solida de valores em prol de um

todo, com formacdao de camadas
positivas e sensacoes diversas.”

1
-

Trade Marketing Specialist

&
Marketing é o conjunto
de taticas para criar uma
experiéncia positiva nas

pessoas!”

Rodrigo BossHard

Consultor & Treinador Empresarial
Apaixonado por pessoas, inovacdo e




Marketing pessoal: desmistificando

por Doug Carias

E bem comum ouvir pessoas dizendo que estdo “fazendo marketing” delas mesmas. Essa expresséo é
interessante, visto que existe uma intencao, ainda que distorcida ou nao definitiva, do que é marketing.

Apesar disso, a politica e até mesmo muitos profissionais midiaticos da nossa area fizeram o favor de

tornar o termo “marketing” pejorativo. Obrigado por isso, “queridos”!

Pois bem, como néo existe uma definicao exata de marketing, talvez isto seja um ponto que prejudi-
que a compreensao do que fazemos e do que é marketing pessoal. Mae (é que ela ndo sabe também),
marketing € um monte de coisa, mas vou tentar falar de um jeito facil: quando a gente vai arrumar nossa
casa, a preocupacao é de cuidar de todos os comodos, pra que a casa toda esteja limpa. Cada comodo

é um local onde as pessoas podem ir. Alguns ficam sé na sala, alguns vdo na cozinha e outros vao no
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banheiro. Alguns mais intimos podem ir em nossos quartos. Mas tudo isso € a nossa casa, representada

em alguma das partes dela.

Entdo, pense que cada comodo é um local de interagcdo de quem é o dono da casa com o visitante. Tra-
zendo isso para o marketing, € como se cada parte fosse um ambiente onde as pessoas interagem com
a empresa: pelo site, pelo Facebook, na prépria loja, numa comunicacdo da marca através de panfletos
ou aguelas imagens grandes que ficam atras dos 6nibus (outbus, busdoor). Cada contato desse é res-
ponsabilidade do marketing. Se |d em casa, a sala estiver arrumada, mas a cozinha estiver uma bagunca,
é possivel que se tenha uma ma impressao da gente. Da mesma forma, se um atendimento é mal feito

na loja, quando uma pessoa vé a marca na internet, ja tem uma imagem negativa dela.

Ou seja, o marketing deve gerenciar e interagir em cada ponto desse, o que eu chamo de ponto de con-
tato. Quando aplicamos isso para as pessoas, significa dizer que marketing pessoal € a gestdo da ima-
gem de uma pessoa (como se ela fosse uma marca) para outras pessoas. E a forma como uma pessoa
quer ser enxergada por um publico em cada ponto de contato com ele. Em certo sentido, todos fazem
marketing pessoal, desde que se importem minimamente sobre como sdao enxergadas. Faga uma anali-
se honesta: vocé se preocupa com o que as pessoas pensam sobre vocé? Pense isso desde um sentido
mais simples (como a maneira que se veste, as marcas que escolhe para usar, a forma de interagir com
as pessoas, o cuidado no que fala e pensa, o que vocé posta/compartilha nas midias sociais, o que quer

aparentar ser) até mais amplo, como “vender” suas ideias, projetos, servicos, curriculo, etc..

As vezes, as pessoas exageram nisso. Ficam simplesmente possuidas por um espirito de venda pessoal,
que na verdade, prejudica muito mais que ajuda. Ou melhor, parece que hd um tipo de competicdo no

mercado, de quem sabe se vender melhor. E engracado. Quem se vende mais, participa de mais even-
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tos, faz mais lives, ganha mais likes, € o melhor. Quase um nicho de mercado, deles para eles mesmos.
Isso aconteceu no ambiente online, com os chamados infoprodutos. A galera se acostumou mal a ga-
nhar dinheiro fazendo cadastros de e-mails e criando videos ensinando os outros a se fazer a mesma
coisa. Ndo parece com o tao questionado marketing multinivel?

Enfim, eu usei uma palavra que ajuda a concluir este ultimo paragrafo: nicho. Um grupo que tem maior
afinidade com marcas e pessoas. Como nao é possivel agradar todo mundo, sempre tem aqueles com
quem temos uma melhor relagcdo. Da mesma forma, marketing pessoal diz respeito a potencializar aqui-
lo que somos, de modo a conectarmos com varias pessoas que criam afinidade conosco. Néo é algo
forcado, ndo é algo comprado, ndo é algo mentiroso ou maquiado. E apenas passar para as pessoas a
imagem do que somos: confidveis, bons no que fazemos, relevantes, com contelddo. Se ndo somos as-
sim, a verdade sempre vird a tona e vao descobrir qguem vocé é de verdade. Seja uma pessoa que inspira
coisas boas para os outros, no ambito pessoal e profissional. As pessoas confiardo as escolhas delas a

VOCe.
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“Markebting pra mim é a forma como .._;!'
podemos nos aproximar, enquanto

marca, dos nhossos consumidores
com estratégias que nao os abraia
somente pela venda de um produto
ou servico, mas pela empatia que
geramos ao nos importarmos com o
nosso publico.”

Patricia Santos
Analista de Markebing

*Markebing € surpreender o
publico alvo e dar retorno
financeiro ao cliente.”

Roberto Cavalcanti
Economisbta




“Marketing é vida! E gc te!

E procurar o melhor | dos.
2dicacao e entrega 24 horaspordiae 7 dias
semana. Quem trabalha com Marketing
se dedica integralmente.

gestao de marca, é Trade, é Rede Social,
blicidade e propaganda, é gestao e e ter
. : a qualidade sempre como meta.
‘ _ser disruptivo e ter visdo de futuro.”
.

Marcelo Melo
elo Melo Marketing Digital

alem consciendia.
porque sozinho NIN
ENTREGA. Ser Marketi

Vladia Moura
CEO Criative Se Lab e docente




“mpregabilidade: A evolucao das espécies profis-

sionais

Em tempos de crises, o maior medo de qualquer trabalhador é perder seu emprego. No Brasil, este nu-
mero, em 2016, chegou a quase 23 milhdes de brasileiros desempregados, segundo dados do IBGE. A
informalidade aumentou e os registros dos profissionais nas empresas vao se extinguindo com a falta
de rentabilidade das organizacées. Entao, como construir barreiras que impecam e dificultem a fragili-

dade de manter-se empregado?
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O fato é que ndo podemos concluir que qualquer técnica ou ferramenta possa garantir a estabilidade
do profissional, porém a capacidade de adaptacédo, desenvolvimento de habilidades e de competén-
cias sao fortes indicios de vantagens competitivas do trabalhador, tornando-o merecedor da vaga que

ocupa ou que almeja preencher. Isto € empregabilidade.

Em uma rapida analogia com os principios da Evolucao das Espécies de Charles Darwin, identificam-se
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exemplos que se assemelham no mundo corporativo pois, em esséncia, o homem ao longo da histdria
vem se adaptando ao meio em que vive de acordo com suas necessidades e condigdes:
Os individuos de uma mesma espécie apresentam variagcdes em todas suas caracteristicas, ndo sendo,

portanto, idénticos entre si;

Os organismos com variacoes favoraveis as condicbes do ambiente onde vivem tém mais chances de
sobreviver do que os com variagcdes menos favoraveis;
A atuacdo da selecao natural sobre os individuos mantém ou melhora o grau de adaptacdo destes ao

meio em que vivem.

Por esta necessidade de adequacéo, onde sé os fortes sobrevivem, os organismos ou, neste caso, os
profissionais, precisam criar mecanismos de diferenciais competitivos perante outros individuos seme-
lhantes. Quais seriam as ferramentas que os profissionais poderiam se utilizar para se adaptarem aos

habitats em constantes mudancas ao longo da carreira?

Neste artigo trés perspectivas de analise auxiliarao o profissional nesta missdo. O primeiro trata-se do
desenvolvimento intelectual cuja necessidade estd no crescimento do seu “eu”; o marketing pessoal
estd na importancia de como os outros |lhe enxergam, e por Ultimo, porém tao importante quanto os

anteriores, é o networking, pois uma rede de contatos estratégica é vital.
Desenvolvimento Intelectual - Estamos em plena era da informacao e o individuo tem acesso a varias

fontes de conhecimento, tanto as formacdes tradicionais como cursos e faculdades, quanto em ambien-

tes virtuais que sao mais acessiveis e muitas vezes gratis. A capacidade intelectual permite ter um leque
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de escolhas através do processo cognitivo (associacoes, interacdes e raciocinio), tdo importante para

profissionais que necessitam de uma visado sistémica e de decisbes rapidas.

Marketing Pessoal - Muito utilizado para agregar valor a imagem do profissional. E preciso ter cuida-
do para nao existir duas vidas distintas (pessoal/profissional), pois muito do que esta nas redes sociais
pode impactar negativamente e, por que nao, positivamente? Use as redes ao seu favor. Detalhes como
comportamentos, escrita, modo de falar e estilo pessoal sdo componentes chaves para a estratégia de
sua marca pessoal. Seja verdadeiro, estratégico e transparente com a mensagem que vocé quer passar.
Networking - A relacdo social voltada para a area profissional € de suma importancia, permite ter parcei-
ros estratégicos, inclusive para estimular o seu Marketing Pessoal. Um aspecto a ser identificado é como
anda sua interacao social? Procure analisar suas relagdes interpessoais, intrapessoal e como esta lidan-
do com sua inteligéncia emocional no dia a dia. A construcao dessa rede é diaria e todos os aspectos

da sua vida podem influenciar, portanto, atencao.

A capacidade de buscar competéncias deve ser constante, tanto em periodos de crise quanto em mo-
mentos prosperos da economia. Um profissional atualizado ndo vive apenas o presente, ndo considera
o emprego imediatista, devendo ser um visionario que planeje seu futuro pessoal e profissional. Evolua,

cresca e se mantenha vivo profissionalmente!!!

A vocé, Sucesso Sempre!
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"Marketing € um conjunto de .
ferramentas que viabilizam a
comercializacdo de produtos
e/ou servicos. Isto €, por
processos que observam as
necessidades, ou que as criam,
constroem a “imagem” que
desperia o desgo de compra
de seus clienfes em polencial.
Além disso, é responsavel por
acompanhar tanto a qualidade
quanto o resultado efetivo de
suas acées de marketing.”

Eduardo Duke

Palestrante Empresarig
de Alta Performa

' { . ‘Marketing € o que gera valor
para as transacées de uma
organizacdo. Percepcdo de
marca, precificacéo, os mil
pés e todas as outras letrinhas
do processo, pra mim, levam
a i1sso: gerar valor para as
tfransacées.”

Fred Silveira
Consultor de negocios



"“"O marketing é o
responsavel por
provocar o encontro
do cliente-alvo com a
marce.

Julio Pascoal
Profissional de Marketing
especialista em

Neurolinguistica

"“"O marketing, em
minha viscdo, é a arte
de criar o desejo ao
consumidor. Tornar
perceptivel suas
qualidades para aquele
produto, servico ou
marca ser a escolha ou
a referéencia para seu
publico alvo.”

Rosangela Vieira
Administradora de

Empresas




Quando chega a hora de parar

por Daniel Lima

Um dos principais defeitos (ou virtudes, como queira entender) da Geracdao Y é a sua in-
quietude. Questionar, bater de frente, desafiar e, acima de tudo, romper barreiras. A deter-
minacdo em ter algo construido por vocé em prol de um organismo melhor em meio a so-

ciedade, nos tornam verdadeiros super-heréis do mundo corporativo: para o alto e além!

Como disse, isso pode ser o seu maior defeito, pois com essa destemidez, vem a soberba. Acreditamos
tanto que somos capazes de tudo e somos sempre os certos, que muitas vezes nao sabemos ouvir al-

guns “ndos”. O pior é quando isso se conflita com situacdes verdadeiramente insustentaveis. Um exem-
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plo: sua ideia hoje ndo foi aceita, mas seu concorrente criou uma ideia similar e vocé foi responsavel por
nao ter pensado igual a ele. A grama do vizinho sempre é mais verde. E nessa hora, o que fazer? Bater
de frente novamente? Ou fazer de conta que vocé realmente estd errado? Esta é a pergunta de um mi-

lhao de ddlares.

Ué, vai aceitar um erro que nao lhe pertence? Cadé seu sangue revolucionario de Geracdo Y? As vezes é
melhor ceder, dar um passo para tras e aprender com os erros... dos outros. O mais importante é saber-
mos a hora de parar, de dizer adeus e pedir obrigado por tudo, mas deixando sempre aquela janelinha

aberta.

Lembre-se: o empregador de hoje pode ser o seu cliente de amanha. O mundo corporativo também da
voltas. Boas relacdes valem mais do que certificados de autoria. Ouvir um “ndo” nao vai lhe fazer mais

fraco ou menos profissional. Ao contrario.

Mas voltando ao titulo dessa dissertacao que vocé esta lendo, estes devem ser os mesmos questiona-
mentos que alguns de nds passamos quando pensamos em parar, em mudar de emprego, em aceitar
novos desafios ou até mesmo mudar de direcdo. Aceitar estar onde vocé nao se sente mais bem, onde
vocé nao produz mais ou partir pra novos desafios, mesmo que isso lhe taxe de imediatista e sem foco?
Cabe a vocé pesar as consequéncias e as possibilidades. Ter medo do novo nao € bom, mas é bom ser

consciente dos proximos passos. As vezes, a instabilidade de hoje pode ser a incerteza de amanha.

Fazendo um paralelo com o que a Janiene Santos fala em “Desclassificar para Enxergar”, assim como

empresas estdo repensando as formas de segmentacdo de mercado, porque ndo podemos repensar a

nossa forma de pensar no novo como oportunidade de se reinventar?
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Primeiro que vamos acabar com esse papo de Geracédo X, Y e Z? Afinal, posso ter 18 anos e ter uma ca-
beca de Geracédo X. Ou ter 35 anos e ser um tipico Millenials ou Geracdo Y como preferir chamar. Isso €
relativo, € subjetivo, o meio em que vivemos é quem vai definir nossas caracteristicas mais internas. Para
que esses rotulos? Por que seguir pré-conceitos? De fato esses réotulos sdo necessarios para algumas
analises mercadoldgicas, entendimento de comportamento de consumo, dentre outras vertentes. Mas

dai, aplicar a exatamente tudo na vida pode ser uma faca de dois gumes.

Criar uma identidade Unica, com base em outros individuos é tao mainstream que essa pluralidade pro-
fissional tende a ser uma alternativa diante de tantas mudancas de carreira. Um exemplo pratico comigo:
quando me formei em 2011, pretendia me especializar em comportamento de consumo. Trés anos de-
pois, mudei para terceiro setor e hoje ja volto a pensar na minha primeira opc¢ao, enquanto curso minha
segunda graduacéao. E mais: porque nao analisar o consumo, inclusive de projetos no terceiro setor? O
que leva um ser humano a investir em projetos filantrépicos? O que isso corrobora no seu orcamento
mensal e no seu desejo por consumo? O quao sustentavel se torna esse tipo de consumo de projetos?

Viu como somos mutaveis e como podemos integrar vontades, desejos e objetivos?

Entdo quando chegar a hora de parar, pare. Quando chegar a hora de mudar, mude. Nao tenha medo.
As possibilidades sado infinitas, mas € melhor seguir em frente do que pensar que poderia ter dado certo
caso vocé tivesse ido. O novo nao traz medo. O medo existe, mas ele pode ser transformado em opor-

tunidade, em aprendizado.

Parar também é bom. Se reinventar é necessario. Abracar o novo € benéfico.
Go ahead!
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“"Marketing, para mim, sempre foi mais do que os livros e as palestras me disseram. Foi o gue minha mae fazia para
poder vender seus produtos e colocar comida na mesa. Foi aquela brincadeira despretensiosa de adolescente com
um blog sobre futebol que me rendeu um cargo no meu clube do coracao. Foi o que me fez estudar por uma bolsa
de estudos para ingressar em uma faculdade incrivel. Foi a porta que me abriu em meio a tantas que fecharam na
minha cara. Foi o que me fez encontrar pessoas incriveis ao longo da minha jornada profissional. O marketing esteve
presente na minha vida antes mesmo de eu conhecer qualguer um de seus conceitos e, por mais que a caminhada
na area seja dura, por mais que 0s objetivos até parecam distantes, hoje eu amo o Marketing, eu amo os sonhos que
o "MKT" me trouxe e fico feliz por estar rodeado de loucos sonhadores como eu.”

Cledy Cavalcante
Profissional de marketing




"MARKETING PRA MIM, ANTES DA FACULDADE, ERA:
PROMOVER/FAZER CONHECIDA ALGUMA MARCA,
PRODUTO OU PESSOA.

APOS A FACULDADE VI QUE VAI MUITO ALEM DISSO.”

FABIANO OLIVEIRA
DESIGNER

"PRA MIM MARKETING E RELACIONAMENTO.
E UMA INTERACAO, QUE VISA TROCA/
ENTREGA DE VALOR!”

CLARA ARRUDA
COORDENADORA DE PROSPECCAO E MARKETING DE

ECONOMIA CRIATIVA DO PORTO DIGITAL



Manifesto da educacao inovadora

Muito tem se debatido sobre o papel da Educacdo no desenvolvimento do pais. Desenvolvimento?
Onde? Pais? Esse Brasil da carne fraca, do leite adulterado, o pais dos escandalos? Isso, esse mesmo.
Desculpe o transtorno, mas precisamos, mais do que nunca, falar sobre educacéo.
Nos dias de hoje, o que conhecemos como educacao superior
brasileira vive uma crise de identidade. Um setor que, inicialmen-
te, se apoiou em politicas publicas para crescer, viu esse apoio
diminuir e se virar contra ele; agora, é preciso olhar em um espe-
lho profundo para entender o seu papel no cenario politico/eco-

ndmico/social do pais.

Nao é mais permitido enxergar os desafios da educacéo supe-

rior de dentro para fora; questées como evasao, inadimpléncia
e captacao de alunos, causados por uma série de aspectos e causadores de outros tantos, na verdade
sao efeitos de algo maior, e ndo uma mera consequéncia de um momento politico e econémico desfa-
voraveis. Apesar de ndo se saber ainda com exatidao o que estéd por tras desse movimento de recessao

da educacao superior, existem algumas pistas interessantes ao analisarmos alguns aspectos.
Podemos comecar com a inovacao. Sempre que se fala isso, |4 vem peer instruction, modelos de apren-

dizagem, salas de aula invertidas e por ai vai; tudo vélido e importante, mas serd que isso é suficiente?

A forma, tanto de ensino quanto de aprendizagem, sdo aspectos fundamentais para a afericdo de suces-
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so daquele modelo aplicado; mas o conteldo estd sendo levado em consideracao?

Nao me refiro a qualidade académica, mas a uma questdo simples e ao mesmo tempo de dificil ade-
quacdo: o que o aluno leva da sala de aula, seja ela qual for, € o que ele precisa para a sua vida? Vejam,
nem estou me referindo a mercado, mas sim as necessidades especificas de cada individuo, nas mais
diversas areas de sua existéncia. Por exemplo: educacéo financeira € um aspecto levado em conside-
racao nas mais diversas disciplinas? O aluno sai da aula sabendo vender e sustentar o seu projeto de
negdcios, de sonhos, de vida? Ele sabe trabalhar a sua marca pessoal para se manter em evidéncia no
mercado, qualquer que seja? Ele entende aspectos juridicos basicos que podem lhe auxiliar, desde a

compra de um imoével até a abertura de uma empresa, passando por patentear seus projetos?

Ainda nessa linha, mas em outro angulo de visdo: os ambientes de aprendizagem, mais do que se
preocupar com o formato, se preocupam com a adequacao do estudante (de acordo com o seu perfil)
ao conteldo que estd sendo proposto? Ele € um protagonista do processo ou um mero espectador?
Alguém se preocupa sobre o que ele estad levando para sua vida e de que forma aquele contelddo vai

ajuda-lo em suas necessidades?

E agucando o foco sob o ponto de vista das necessidades do estudante: estamos pensando na questao
do financiamento estudantil como uma ferramenta de qualificacdo real do estudante, ou o nosso foco
estd em entender quanto ele pode pagar por cursos que nao vao de fato trazer uma transformacdo em
sua vida? Faz sentido ele pagar durante 21 anos e meio de sua vida por um curso que tao somente |lhe
deu um diploma? Os organismos que trabalham com o financiamento estudantil estdo de fato preo-
cupados com os impactos das assinaturas de contratos por parte dos alunos e seus garantidores, ou a

ideia é simplesmente auferir lucros sobre uma area nobre e vital como a educacao?
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Por outro lado, temos reconhecidamente uma série de instituicdes de ensino que estdao preocupadas
com o seu papel no desenvolvimento do pais (por mais piegas que pareca, nao had como desvincular
a educacao do desenvolvimento de uma nacéo, ainda que esta seja o nosso Brasil, que tanto nos tem
desgostado nos ultimos tempos; ndo desistamos dele, por favor!); porém, estdao ao mesmo tempo asso-
berbadas com tantas cobrancas e tdo pouca ajuda por parte de quem poderia - e deveria - no minimo

nao atrapalhar (mas isso é papo para outro texto).

Existem sim diversas IES que ndo sé se preocupam, como promovem na pratica as mudancas de que
precisamos para fazer da educacédo superior um movimento de inovacéo, de inclusdo e de relevancia.
E ai que me parece entrar o marketing nessa histéria toda: uma ciéncia que estuda a forma de satisfa-
zer as necessidades de pessoas e de mercados me parece a mais adequada para construir as pontes
necessarias para a consolidacao de uma educacao que transforme vidas, mercados e cenérios. Nao por
acaso, algumas das melhores instituicoes que tive a oportunidade de conhecer tém o marketing como

ator protagonista em sua gestao.

E é nessa linha que entendo estar um grande ponto de inflexdo: a conexado entre as necessidades das
pessoas e do mercado com a proposta pedagdgica que sé o ensino superior pode nos trazer. Movi-
mentos que entendam que nao serd mais possivel manter as mesmas estruturas, 0s mesmos cursos, 0s
mesmos formatos, sob pena de jamais trazer a educacao como realidade transformadora da sociedade
brasileira. Ndo ha aqui qualquer oposicdo ao belissimo trabalho de profissionalizacdo e busca pela ex-
celéncia das IES brasileiras, especialmente as privadas; apenas uma reflexao sobre o poder e a propor-
cdo que esse trabalho pode atingir caso busque as conexdes necessarias com as pessoas, ao fim e ao
cabo as grandes protagonistas e principais interessadas nos efeitos que essa educacao inovadora possa

lhes trazer.
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Nao é possivel concluir esse pequeno ensaio sem fazer referéncia a um movimento que esta se propon-
do a trazer essa transformacao para a educacéao brasileira. O Club do MKT School ja nasceu com uma
premissa diferente, inovadora e inclusiva; a ideia de conectar conteddos, sob um pano de fundo de
aprendizagem que mescla o digital e o presencial, o mercado e as pessoas, o aprendizado e sua aplica-
cado, faz dele um movimento de vanguarda, que promete modificar a forma de pensar em educacao nao

s no Nordeste, mas no Brasil.

Totalmente ancorado nos principios da Universidade Inovadora, apoiado em um tripé que conversa
com a inovacgao, a inclusao e a relevancia de conteudos, o Club do MKT School é a prova de que é pos-
sivel sim fazer educacéao voltada a transformar vidas; ndo sé a partir dos cursos oferecidos, mas de todo
o modelo de conexao que esta por tras de sua proposta. E o mais bacana: estéd tudo |3, ao alcance de
todos, pretendendo fazer dos participantes desse processo os protagonistas na construcao de um Brasil

melhor.
Que mais sementes como essa germinem, dentro e fora das universidades, para que possamos de fato

entrar em um novo momento da educacao brasileira; que ela seja, além de todos os seus papéis, real-

mente capaz de transformar a realidade do nosso pais.
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“Algumas ciéncias sao exatas,

0 que torna mais facil definir o
seu conceito e suas aplicacoes.
ISso nao ocorre com as ciéncias
humanas e o marketing faz parte
delas. Até hoje nao consegui
encontrar um conceito definitivo
do que é o marketing para explicar
para as pessoas com o0 que
trabalhamos. E mais dificil explicar
0 conceito de algo que as pessoas
nao podem tocar, provar ou ver
claramente.

Por isso, a0 meu ver, marketing

é a aplicacao da importancia de
algo para seu publico. Trabalhar
marketing é saber unir estratégias
e estudos que so atingirao o
objetivo se vocé tiver o principal:
“vocé quer mostrar.”

Marcela Lima
Profissional de marketing

‘Marketing € o conjunto de

astratégias mercadoldgicas, criadas
através de estudos cientificos, que
3m a intencao de fidelizar o cliente
através de experiéncia de compra.”

3

Henrique Teno
Profissional de Trade




Marketing é apresentar ou oferecer seu produto/marca/
servico de forma estratégica pra quem voce sabe que
procura pelo mesmo! E vender para o publico certo!

Camila Ottati
Profissional de TRADE MKT

Marketing para mim é a esséncia para alavancar
e manter qualquer negdcio. Sem duvida um dos
pilares para o sucesso de uma empresa

Dr. José Pacheco
Diretor Administrativo Financeiro da FPS




Sentir também é pensar

A forma que o nosso cérebro processa as coisas € muito interessante: de acordo com o que temos
por repertdrio(ou seja, as experiéncias que temos desde que nos “damos por gente”), respondemos
aos estimulos aos quais nossos sentidos sao provocados. Se eu pedir para vocés pensarem numa man-
gueira, alguns podem imediatamente lembrar de uma arvore ou de quando deram banho no cachor-
ro, ou mesmo lavaram o carro. Depende do que ja viveram. Um ponto ainda mais importante é que

o cérebro funciona como uma esponja: se vocé for estimulado, lembrard de momentos facilmente.

Assim sendo, para os profissionais de marketing, isso representa um leque de oportunidades. As expe-
riéncias que as marcas podem proporcionar, direta ou indiretamente, marcarao as pessoas. Ah, usei o
verbo “marcar”. Sabe, a palavra marca vem do germéanico “marka” e significa “significado”. Marcar entao

é traduzido por significar, dar significado a algo.
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Onde querochegar?Que a experiéncia e o sentimento que € gerado nas pessoas € um caminho paraguiar
o pensamento delas até uma afinidade com a marca, que levard a uma lembranca, a uma memoaria, até a
uma saudade (ndo exatamente no modo romantico disso. Vocés entenderam.). Amigos, criem experién-
cias com as pessoas que se relacionam com a sua marca. Facam elas entenderem que sao Unicas para
vocés e que vocés sao Unicos para elas. Facam elas sentirem falta de seus servicos. Facam elas amarem
suas marcas. Facam elas pensarem em vocés a partir do que ja sentiram ou sentem. Enfim, tornem-se

“insubstituiveis” na mente das pessoas.
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rketing e fazer com
que o produto ou servigo
se torne marcante na vida
das pessoas. E deixar livre
a ousadial”

Mayara Oliveira
Consultora de intercambio

g e o conjunto
s voltado a

ender as

o cliente.”

n Viana
Consultor e idealizador do

#&cmndo Universitarios




-

“Aprendemos basicamente na faculdade, ha pos ou em
alguns cursos em “atender necessidades e desejos
do target”. Por ser tambem artista e atuar com arte
em cima disto, vejo alem. O profissional de Marketing
ainda ¢ visto como “aquele que quer vender” ou
“propaga”. Que tal ter um olhar artistico para novos
conceitos sobre marketing?

Ja foi dito: O homem ¢ feito de sonhos. Entao, 0 que
0 marketing faz? 0 que o profissional de marketing
faz? Emociona, faz rir, faz pensar, faz voce se
tornar mais critico, aumenta seu desejo ou desfaz
sua hecessidade, mas acima de tudo, faz ou tenta ao
maximo fazer voce ter a melhor experiencia daquilo

que sonha, até conseguir. Somos a persistencia, forga “Marketing é muito louco,
¢ a criatividade de realiza¢ao de sonhos.” tem que se envolver com tudo.” §
Elane Silva Sr. Ramos

Profissional de Marketing Responsavel pela manutengao do CBV. Jaqueira




H& menos beleza no salao de beleza, ja cantava
o grande Baleiro.

Ha alguns anos a Dove consagrou a campanha “Real Beleza”. Abordagem onde as mulheres descobriam
suas belezas “adormecidas”. Isto incutiu nas mulheres o senso de que sim, somos belas e nao precisamos
de um padrao “ditado” para isto. Além do grande debate acerca de como nos vemos, ha vérias teorias

da percepcao para explicar como o nosso olhar agudo é muitas vezes viesado.

Em se tratando da percepcéao, eu gostaria de ir bem além. Sabe-se, por uma questao estruturalista, que
o todo € mais que a soma das partes. Ou seja, hd uma realidade muito mais abrangente do que a que de
fato percebemos. Através desta observacado, chegou-se ao entendimento de que seria uma boa sacada
utilizar a percepcao das pessoas com o objetivo de faze-las notar de maneira diferenciada um produto,

um servico, uma marca, um conceito. Opa, cheguei onde eu queria: CONCEITO.

Campanhas como esta da Dove agregam valor, rompem conceitos, educam e instruem o seu publico
alvo. Sao empresas que percebem uma tendéncia e utilizam a seu favor ou védo de encontro a esta ten-
déncia, remodelando o comportamento do consumidor por meio de novos habitos, desejos e mesmo
necessidades. Lembrando que o smartphone por origem supria um desejo e hoje em dia, o que ele su-
pre? Exato! Uma necessidade! E este processo aconteceu de maneira desordenada? Negativo. Alguém
em varios momentos e gradualmente incluiu isto na rotina da sociedade e hoje o smartphone atende a
varias necessidades. Assim como o Maslow, que, embora criticado, enxergava alguns niveis de neces-
sidades que justificavam a motivacao, que poderia ser intrinseca ou extrinseca, dadas as devidas pro-
porcoes, diversos outros tedricos enxergaram diversas classificacdes de necessidades que explicam o

que motiva um consumidor a efetivar sua compra. Porque, sim, hd uma ampla diferenca entre a intencao
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de compra e o ato do consumo. Mas ai que esta o X da questdo. Hoje em dia almejamos que a compra
ocorra por um processo cognitivo, e ndo de qualquer forma. Ou seja, eu utilizo o seu produto, querida
Dove. Porque com vocé aprendi que eu sou mais do que vejo, que a beleza que vocé vende nao esta

apenas estampada no meu cabelo, na textura de minha pele. A beleza vai além. Observa a diferenca:

A beleza estad na textura da minha pele.
E

A beleza vem de dentro, transborda pelos poros, exala pela pele e vai além.

Pois é. Outra coisa né? Agora vamos para outro ponto, eu ja sei que hd um conceito e este conceito é
repassado para mim como consumidora, sei que para isto as empresas conversam entre si, com seus
clientes internos (isso € endomarketing, ta?!) e depois estes caras conversam comigo através de uma
comunicacao direcionada. Mas hd um ponto importante, veja s, vocé fala com uma crianca de 8 anos
da mesma forma que vocé fala com uma pessoa de 67 anos? Acho que nédo, né? E o que muda? Bom,
para falar com cada um destes perfis eu tenho que, no minimo, entender como estas pessoas decodifi-
cam as informacdes, certo? Mas oras, eu t6 falando de produtos que sdo vendidos em massa! E agora?
Como é isso? Hummm, acho que t6 chegando quase |a. Se elas compram em massa, entdao quer dizer
que elas se comportam da mesma maneira quando consomem, certo? Okay, entdo indo mais profundo,
comprar é comportamento, e isso quer dizer que partiu de uma intencdo que foi realizada e isto veio
de uma sinapse, t6 correta? Opa, sinapse ndo é aquilo que acontece no meu cérebro? Eita, acho que
chegamos juntos ao topo de nosso pensamento. E exatamente isso, eu compro de acordo com uma
intencdo que se torna um comportamento que por sua vez é oriundo de um processo mental meu. E

se os clientes internos das empresas conseguem conversar comigo e tantos outros clientes ao mesmo

tempo, significa que eles conseguem perceber algo em comum entre nés! Exatamente este processa-
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mento mental é similar. E sabia que hd um nome para o estudo disso? Neuromarketing. H4 um mapea-
mento mental para que se identifique aquilo que nos impacta, aquilo que mexe com nossos elementos
sensoriais e é através deste processo que uma empresa consegue propagar e viralizar campanhas que
quebram conceitos e nos envolvem de uma maneira louca, fazendo com que a gente encontre sentido

naquilo que vemos.

Assim como a Dove, a Natura langcou recentemente uma campanha sensacional: que beleza é essa? Uma
abordagem que nos leva a crer que a beleza que temos ndo é apenas uma cor de batom ou fragrancia,
mas sim um trago pessoal que nos marca e traduz um conteldo e este conteldo sim € a nossa beleza.
A beleza nédo é perfeita e Unica, a beleza sé e linda porque muda o tempo todo. E isto tem total sentido

com tudo que acabamos de ler, certo?

Pronto, agora ja sabemos como a industria toda funciona. Somos cada vez mais observados, mapeados,
estudados. Ha pessoas que nos entendem e sabem de nossos niveis de necessidades e comportamentos
até melhor que nds mesmos. Estas pessoas tém o poder de nos levar a continuar acreditando em algo
ou mudar de opinides, percepcdes e comportamentos porque um conceito passa a fazer mais sentido
pra gente do que outros. E isto é ruim? Depende. Se vocé tiver uma necessidade cognitiva bem apurada
vocé vai analisar tudo que te for proposto antes de acatar como certo ou errado. Caso vocé tenha este
perfil, parabéns. Vocé usa sua massa cinzenta o suficiente para modificar-se ao longo do tempo e fazer

dar certo para as organizacdes apenas os produtos e/ou servicos que de fato sdo positivos.

Lembrando que, selecionar algo como positivo € um julgamento, e julgamento é algo bem subjetivo,
concorda? Algo do tipo: o impeachment da presidenta faz sentido ou nao? E ai? Isso € julgamento.

Como alinhar estas dissonancias a gente conversa no proximo artigo.

43



EM A VER COM PAIXAO, COM ENTREGA...

JEM ENSINAR MUITAS TEORIAS. PODEM
o T ;H j—-“\-_;vayla'-j‘xd.‘;!\‘,?:‘.‘.lt 1CO, CRITICO E OMAIS MAS

y o 'Iirr o

.
]
i

ERV
"a"l- F.-.'.?!'. i ""*'fl-m | \\

AS. E MARKETING NAO

" NN

R 0 OUTRO.

QUEM CON

ot j GA DE CC
>

IRO
E DE MAR

ESPECIALISTA EM CA LINKEDIN



Gestao da reputacao: Um ingrediente essencial para
sua estratégia de marketing

A reputacao de uma empresa é essencial para a sua sobrevivéncia. A confianca do consumidor pode
ter um efeito direto e profundo sobre os resultados de um negdcio. Recentemente, a importancia da
reputacao nos negdcios se mostrou cada vez mais evidente. Grandes corporacées como a Nike, Toyota,
BP, Volkswagen, Danone, Petrobras, BHP, Vale, Samarco e outras tiveram que dar respostas referentes as

suas crises, a fim de manter a reputacao e posicionamento de suas empresas pelo mundo.

No passado, a reputacdo das empresas dependia apenas da
palavra, do boca a boca através da comunicagao entre pes-
soas interessadas no negdcio, com intuito de construir e man-
ter uma boa reputacdo no mercado. Nos dias atuais, tecnolo-

gias aplciadas as redes sociais, sites e outros métodos de

comunicacgao instantdnea, deram as empresas a consciéncia
que tudo depende de um trabalho continuo para prevenir e

reagir a qualquer crise que possa ter um impacto sobre sua reputacgao.

Fendbmenos como a globalizacao e os avancos tecnoldgicos, tornaram o mundo dos negdcios cada vez
mais competitivo. Por um lado, o consumidor estd empoderado e tem a disposicao ferramentas que
facilitam o processo de escolha na aquisicdo de um produto ou servico. Por outro lado, as empresas

buscam novas formas para conquistar e manter clientes, seja por meio da necessidade, qualidade ou
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promocao de seus produtos.

A Reputacdo Corporativa pode ser avaliada pelo equilibrio entre a performance da empresa no mercado
e a forma como os seus negdcios sao conduzidos para atingir os seus objetivos. Ter uma boa reputacao
pode beneficiar os negdcios de varias formas, incluindo o aumento na preferéncia do consumidor na

aquisicao de produtos ou servicos, como também da confianca e apoio para a organizacdo em tempos

de crise, além da geracado de valor para a empresa no mercado.

Uma pesquisa da Reputation Dividend (2015) mostrou que a reputacdo corporativa no Brasil gerou em
média 130 bilhdes de ddélares de valor para acionistas nas 20 organizacées com melhor reputacdo no
mercado, entre elas, Cielo, Smiles, Ambev, Embraer e Natura, representando por volta de 33% de capi-
talizacao de mercado. Além disso, a pesquisa também demonstrou que para cada 1% na melhoria da
reputacao € esperado que a organizagao tenha um aumento 1,4% no seu valor de mercado. Um outro
estudo da Reputation Dividend (2014) demonstrou que, ao investir em reputacao, as empresas tem um

aumento na probabilidade de gerar resultados positivos, como a seguir:
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/ vezes maior de ter precos superiores para seus produtos e servigcos

5 vezes maior de ter suas acdes recomendadas para investidores

4 vezes maior em ser recomendado como um bom lugar para trabalhar

3 vezes maior em ser recomendado como um bom parceiro de negdcios

Outro ponto importante na construcdo de uma boa reputacao corporativa é a partir dos seus colabora-
dores. A regra é simples; as empresas mais admiradas do mercado atraem os melhores talentos. Como
ja dito anteriormente, o boca a boca do passado funciona e quem melhor para fazer a propaganda da
sua empresa sendo aqueles que vivenciam a rotina da organizacdo no dia a dia? Uma pesquisa da Uni-
versidade de Manchester na Inglaterra, mostrou que em média 50% reputacao da empresa é construi-
da a partir do que os empregados pensam dela. Além do mais, empresas que possuem empregados
felizes tiveram um aumento de 33% nas vendas, enquanto aquelas com empregados infelizes sofreram

uma reducdo em torno de 30%.

\/ Entdo, como tornar um conceito intangivel em algo tangivel?
V| T W . ; o 4 o
A | e e Aqui segue uma lista com cinco dicas que podem ajudar a
) ‘ = nortear a construcdo da reputacao nos negdcios. Lembrando
:\ < oW W que a a reputacao deve ser alinhada com a estratégia de
f = g w marketing da organizacgao:

Definir Objetivos:

Estabeleca metas claras de onde sua empresa que chegar. Qual a melhor forma de realizar, o caminho
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eficiente? Quando devera acontecer?
Alinhar Pessoas e Expectativas: Seus colaboradores e acionistas devem entender os objetivos da em-

presa. E preciso clareza na comunicacao da estrategia escolhida.

Identificar Falhas na Reputacao: Quais sdo as fraquezas da sua organizacao? Qual o impacto delas na

reputacao da empresa e como elas poderao ser sanadas”?

Influenciar a Reputacao: Quais acdes deverdo ser tomadas para que a implementacdo da estratégia

ocorra de forma mais rapida e sustentavel? Por exemplo, é preciso mais engajamento dos stakeholders?
Monitorar, Medir e Melhorar: A gestdo da reputacdo deve ser constante. Lembre-se, construir uma re-
putacao no mercado levard tempo. E necessario cuidar e sempre estar atento as mudancas, diminuindo

riscos e buscando oportunidades.

Para encerrar, deixo aqui uma citacdo de Warren Buffet, filantropo americano, considerado um dos in-

vestidores mais bem sucedidos do mundo, reconhecido pela sua boa reputacao nos negdcios.
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"PARA MIM, MARKETING E A GESTAO DOS
PONTOS DE CONTATO ENTRE AS PESSOAS

E AS MARCAS. ISSO SIGNIFICA DIZER QUE E
RESPONSABILIDADE DO MARKETING INTERVIR
EM TODOS OS PONTOS EM QUE AS PESSOAS
INTERAGEM COM A EMPRESA, DESDE UM
CHAO LIMPO, UMA SALA ARRUMADA, UM
ATENDIMENTO EFICIENTE, UM PROCESSO
INTERNO E ATE UMA COMUNICAGAO

EFICAZ. OU SEJA, MARKETING NAO E
RESPONSABILIDADE DE UM DEPARTAMENTO,
MAS DE TODA A EMPRESA, POIS QUALQUER
COISA QUE NAO FUNCIONE COMO DEVERIA
PODE REPERCUTIR NA PERCEPGAO DAS
PESSOAS SOBRE A MARCA."

DOUG CARIAS
EDUCADOR E PROFISSIONAL DE MARKETING

"MARKETING E PROCESSO. NAO SO NO
DEPARTAMENTO, MAS EM TODA A EMPRESA.
UMA EMPRESA QUE NAO TEM OS SEUS
PROCESSOS BEM DEFINIDOS INFLUENCIA

DE FORMA NEGATIVA NO RESULTADO.
RESUMINDO, MARKETING ESTA EM TUDO E
EM TODOS."

VICTOR NUNES
PROFISSIONAL DE MARKETING




Sua empresa esta nas redes sociais?

por Flavia Albuquerque

"Sao necessarios 20 anos para construir uma reputacao e apenas cinco minutos para destrui-la.”

Todo mundo que trabalha com comunicacado estd cansado de saber como é importante que uma em-
presa esteja presente nas redes sociais. O interessante é que hoje nao sao apenas os profissionais de
comunicagao que estao cientes dessa importancia. Os empresarios estao cada vez mais atentos a essa

realidade.

Dia desses participei de um curso sobre redes sociais e estavam presentes pouquissimos profissionais
de comunicacado. A maioria dos participantes eram microempresarios buscando conhecimento na éarea

para fortalecer a presenca da marca nas redes.
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Confesso que fiquei meio surpresa. Mas logo foi facil de entender a situacdo. Quando penso em conhe-
cer aquele restaurante japonés novo, a primeira coisa que faco é uma busca rapida no Facebook. L4 eu
consigo informacdes como a localizacdo exata, horario de funcionamento, valores e - pra mim, o mais

importante - as avaliacoes.

E aquela coisa. Se vocé pensa nisso, provavelmente outras pessoas também pensam. E muito mais facil
(e cdbmodo) fazer uma busca rapidinha ali pelo celular. E, confesso, se uma pagina ndo me da as infor-
macoes que eu preciso, dificilmente eu ligo para o local. Dessa forma, precisamos entender que, hoje,
uma pagina no Facebook ou um perfil no Instagram pode ser o principal canal que os clientes procuram

para saber sobre uma determinada marca.

Dessa forma, cada participante do curso estava ali querendo entender mais sobre essas ferramentas,
aprender os recursos disponiveis, o que postar, como postar, quando postar, como se relacionar com o
cliente... Foi muito legal ver o interesse de cada um, a forma como eles faziam as perguntas, o quanto
se empenhavam para nao perder nem um tantinho de conteudo. Eles queriam que sua empresa desse
certo, que as vendas melhorassem, que as marcas fossem mais conhecidas. E entenderam a importancia

de uma coisa que antes era tomada como dispensavel por muitas empresas.

Na minha opinido, presenca nas redes muitas vezes é até mais importante do que um site bacana. As
pessoas querem as informacdes de uma forma mais rapida, elas querem comodidade, elas querem ter

a possibilidade de interagir. E as redes estao ai, disponiveis para todos. Gratuitamente! E preciso tirar

proveito disso para nao ser deixado para tras.
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“Acredito que Marketing significa conhecer e
entender o mercado, para desenvolver e entregar
0 produto certo e criar o desejo por esse produto,
deixando que as pessoas certas saibam e queiram
consumir o que voceé o possui e oferece.”

Kleber Borges .

lealizador do Club do MKT e Dirﬁr geral Arena de PE

“Marketing é a elaboracao de estratégias para
satisfazer as necessidades de um mercado.”

Dayse Rodrigues
Pedagoga



9 dicas Uteis (e faceis) para vocé aumentar sua
orodutividade

A Era do Conhecimento trouxe, além do aces-
so facil as informacdes, a dificuldade em man-
ter ou aumentar sua produtividade. Somando
isso a “necessidade” de estarmos conectados
o tempo todo, temos uma tragédia no que diz
respeito a produtividade, ja que, com tantos es-
timulos, fica dificil manter a concentracéo e o
foco no que é realmente importante.

Vocé é daquelas pessoas que senta no com-
putador determinado a terminar (ou comecar)
aguele relatério importante para seu chefe e
depois de cinco minutos ja estd indo checar o

Facebook ou o email? Se identificou com o perfil?

A consequéncia direta disso € a procrastinacao, que te leva a perder metas e prazos e acaba com suas
horas de folga ou, em casos extremos, resulta na sua demissao. Portanto, se vocé sofre com a baixa pro-
dutividade, confira essas dicas simples e eficientes para aumentar o seu foco e conseguir se concentrar
nas tarefas do dia a dia.

1) Dormir bem

Geralmente uma noite mal dormida deixa as pessoas distraidas (e cansadas e mal-humoradas). A falta
de um sono adequado faz com que vocé se desconcentre mais facilmente. A quantidade de horas de
sono consideradas necessarias para repor as energias varia para cada pessoa. Vocé precisa descobrir
qual é a sua quantidade de sono ideal (e pratica-la).

Além disso, cochilos de 10 a 20 minutos durante o dia também podem ajudar a te dar mais disposicao
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e aumentar o seu foco (sé nao deixe seu chefe perceber...).

2) Alimentacao saudavel
Se vocé ainda nao parou para pensar a respeito mas deseja melhorar neste quesito, aqui estdao algumas
dicas nutricionais simples e eficazes:

Beba dgua: muitos ndo pensam sobre a importancia de beber dgua enquanto estamos no trabalho. Mas,
a desidratacdo pode fazer com que vocé se sinta cansado, irritado, lento ou mesmo doente. Quando o
cérebro nao tem fluido o suficiente, ele ndo pode operar com desempenho maximo. Manter-se hidrata-
do é uma maneira facil de ajudar a melhorar a sua concentracdo durante o dia.

Coma pequenas porgdes: é muito mais dificil se concentrar quando vocé estd com fome... e quando
estd empaturrado também. Coma menos nas refeicdes principais e mantenha lanches saudaveis em sua
mesa como améndoas, bolachas integrais, frutas frescas e vegetais crus.

3) Conheca o seu ritmo

Vocé é um ser humano e ndo um rob6 (mesmo que a sua empresa insista em dizer o contrario). E cada
pessoa tem um ritmo de trabalho diferente. Algumas pessoas realizam melhor tarefas intelectuais na
parte da manh3a, outras, a noite.

Procure, na medida do possivel, adequar seu trabalho ao seu ritmo. Se vocé se sente um zumbi do seria-
do The Walking Dead apds o almoco, procure deixar as tarefas operacionais, que nao necessitam pen-
sar muito, para esse periodo do dia. E faca as tarefas mais complexas quando estiver mais alerta.

4) Sistema de recompensas

Vocé alcancgard mais produtividade se dividir o trabalho em blocos de tempo, com pequenos intervalos.
Por exemplo, vocé pode trabalhar direto durante uma hora e fazer um “recreio” de 10 minutos. E apro-
veitar para usufruir de “pequenas recompensas” tipo uma olhada no facebook ou uma xicara de café.

Pode parecer estranho, mas € mais facil se concentrar no trabalho sabendo que em pouco tempo vocé

podera “escapar” para fazer algo prazeroso. Acredite, € motivador. Existe uma técnica especifica que
pode te ajudar: a técnica pomodoro.

54



5) Levante-se e mova-se

Quem trabalha sentado durante a maior parte do dia ou realiza movimentos repetitivos tem que manter
o habito de mexer o corpo. Como? Através do alongamento! Programe-se para a cada hora fazer um
intervalo de alguns minutos para alongar-se.

O alongamento proporciona uma melhora em todas as funcdes do organismo, ativando a circulagéo
sanguinea e, consequentemente, todos os érgaos vitais do nosso corpo. Além disso, ele diminui o es-
tresse, melhora a postura, diminui a tensdao, aumenta a oxigenacao dos tecidos e melhora a respiracao.
E, por tabela, te mantém concentrado e produtivo.

6) Planejamento

Habitue-se a planejar sua semana. Vocé pode organizar uma agenda preenchendo os horarios com as
tarefas que serao realizadas em cada dia. Imprima e deixe em um lugar bem visivel. Isso vai te ajudar a
nao se perder no meio das diversas tarefas que fazemos diariamente, nem se esquecer daquela reuniao
importante com os fornecedores, por exemplo.

A dica é fazer uma lista de tarefas por ordem de prioridade para conseguir se focar e se manter organi-
zado no dia a dia. Vocé pode aprender mais sobre isso neste artigo.

7) Prepare o ambiente

Seu ambiente de trabalho desempenha um grande papel em sua capacidade de concentracdo. Quanto
mais confortdvel e acolhedor o ambiente for, maior a chance de vocé conseguir se concentrar. Tenha
certeza de que a sua cadeira e mesa estao na altura certa para que vocé possa trabalhar confortavel-
mente. Se a cadeira for muito alta ou sua mesa é muito baixo, vocé ficard desconfortavel e isso pode ser
um motivo (ou desculpa) para se levantar e ir embora.

Outra coisa que pode ser fonte de distracao ou perda de tempo é uma mesa baguncada. E tudo bem
se vocé é do tipo “na minha bagunca eu me acho” ou pratica a “bagunca organizada”. Cada um tem um
estilo de trabalho. O importante é vocé achar rapido aquele papel que o seu chefe estd pedindo urgen-
te ou aqueles graficos que vocé imprimiu na semana passada. Portanto, busque, dentro da sua forma de
se organizar, maneiras de otimizar a busca de papéis e informacdes.
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8) Evite as distragées

O que faz com que muitas pessoas se dispersem € o fato de terem consigo coisas que possam distrai-las.
Um exemplo disso é o celular. Pessoas inquietas e com alto poder de dispersao rapidamente acabam
perdendo o foco e caem na tentacao de mexer no Whatsapp, por exemplo. Ou nas outras 355 abas do
navegador que estao abertas.

Desligue isso tudo. Deixe abertos apenas os documentos que ird precisar. Feche o navegador e o pro-
grama de email. Se vocé tem que trabalhar com o navegador aberto, tenha certeza que nenhuma janela
ou aba estd aberta.... a ndo ser as que vocé realmente precisa.

Desligue todas as notificacdes. E impossivel tentar focar enquanto fica um bip ou algo pipocando pela
tela pra te avisar que chegou um email, tweet ou atualizagdo no Facebook. Em ultimo caso e se nédo for
precisar dela, desligue a Internet. Puxe o cabo de sua conexao, desligue seu roteador ou, melhor, va
para um lugar onde nao tem Internet (sim, eles existem ainda).

9) Ouca musica

Ok, essa dica nado é para todos. Eu mesmo prefiro trabalhar em siléncio, mas muitas pessoas gostam de
ouvir musica para isolar os sons do ambiente enquanto trabalham. Se esse for o seu caso, prefira mu-
sica instrumental, caso esteja realizando alguma tarefa que envolve linguagem, como textos ou leitura.
Ouvir musicas com letras é entendido pelo cérebro como uma atividade verbal e pode atrapalhar o seu
trabalho.

Bom, espero que o artigo tenha sido Util para vocé. tenha em mente que nenhuma dica de produtivida-
de vai resolver se vocé nao souber exatamente qual o objetivo final do seu trabalho. Tenha claro esse
objetivo e divida-o em metas que devem ser cumpridas para que ele seja alcancado. Essa clareza da
forcas e motivacao nas horas de dificuldade (ou seja, quando vocé pensa em abandonar o trabalho e
procrastinar).

Vocé esté se sentido perdido, sem saber que rumo tomar na sua vida profissional? Quer um passo a pas-

so para planejar sua mudanca de carreira de forma estruturada e segura? Baixe gratuitamente o E-Book
“Como Planejar Sua Mudanca de Carreira Sem Stress”.
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"MARKETING E A POSSIBILIDADE DE MOSTRAR
VALOR AO CLIENTE DE UMA FORMA CRIATIVA,
SURPREENDENTE E EM CONSTANTE INOVAGAO.”

ROMULUS LIMA
CEO AFINCO LABS

"MARKETING £ TODA E
QUALQUER ACAD QUE
ENVOLVA ENCANTAR E ATRAIR
PESSOAS.”

GABRIELLA MATTOS
PUBLICITARIA E ESPECIALISTA EM
MARKETING
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